På säkert avstånd by Karlsson, Stephanie & Hammarkvist, John
 På säkert avstånd 
En fallstudie av svenska politikers relationsskapande aktiviteter genom retoriska 
påverkansmedel på Twitter 
 
JOHN HAMMARKVIST & STEPHANIE KARLSSON 
 
Lunds universitet  
Institutionen för strategisk kommunikation  
Examensarbete för kandidatexamen 
Kurskod: SKOK01  
Termin: Vårterminen 2014  
Handledare: Jörgen Eksell  
Examinator: Marja Åkerström 
 
Abstract  
Twitter has been described as a must-have tool for Swedish politicians, to not fall 
behind in the constant flow of information. Previous research has defined Twitter 
as an elitist channel, due to its dense population of opinion-makers. It is important 
to keep a critical approach towards how people in power communicate and what 
possible effect their communications might have on the democratic process. We 
have conducted a qualitative study through observation and content analysis of 
five Swedish fulltime politicians and their use of Twitter. In order to reach a 
deeper understanding of their communicative actions, we have applied theories of 
rhetorical analysis. 
The theoretical framework in this study includes Communication Management, 
Political Public Relations, Advocacy, Rhetoric’s and Legitimacy. Our analysis 
shows that there is a presence of Political Public Relations as a tool for building 
and maintaining relationships within the in-group. Further, our analysis shows that 
politicians are active in applying rhetorical strategies in their communications on 
Twitter, to strengthen their position of trust, communicate emotions and to make 
their opponents seem weak. The overall results of the study conclude that Swedish 
politicians’ use of Twitter do not promote the deliberative democracy.  
 
Keywords: Communication Management, Political Public Relations, Public Rela-
tions, Advocacy, Rhetoric’s and Legitimacy, Politicians, Social Media, Twitter, 
Deliberative Democracy  
 
Sammanfattning 
Twitter har beskrivits som ett relevant verktyg för svenska politiker för att hålla 
sig uppdaterade kring vad som händer inom den politiska världen. Twitter som 
kanal har tidigare benämnts som ett elitmedium, då det finns en stark närvaro av 
opinionsbildare av olika slag. Det är alltid viktigt att granska makthavares kom-
munikation och hur detta kan påverka demokratin. Vi har genomfört en kvalitativ 
studie genom observation och innehållsanalys av fem svenska heltidspolitikers 
twitterflöden. För att få en djupare förståelse för politikernas kommunikativa 
handlande i en öppen kanal har vi dessutom använt retorisk analys, en metod som 
vanligtvis förknippas med en större mängd tecken. Människor kommunicerar i 
linje med de kanaler som används och retorisk analys har fungerat mycket väl för 
att skapa en förståelse kring de påverkansmedel som förmedlas på 140 tecken.  
Det teoretiska ramverket baseras på strategisk kommunikation, politisk public re-
lations, opinionsbildning, retorisk analys och legitimitet. Vår analys visar att 
Twitter används som ett verktyg för politisk public relations, där den huvudsak-
liga funktionen är att skapa och stärka relationer inom den egna gruppen. Vidare 
visar analysen att politiker aktivt använder retoriska påverkansmedel i sin kom-
munikation på Twitter för att på så vis öka sin förtroendeställning , väcka känslor 
samt framstå som ett bättre alternativ än sin motståndare. Studiens övergripande 
resultat visar att svenska politiker på Twitter inte använder verktyget för skapa en 
dialog med medborgaren.  
 
 
Nyckelord: strategisk kommunikation, politisk public relations, public relations, 
retorik, opinionsbildning, politiker, sociala medier, Twitter, legitimitet, delibe-
rativ demokrati  
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1. Introduktion 
                           
I det inledande kapitlet kommer vi att behandla problemformuleringen samt syfte 
och frågeställningar. Vi kommer även att presentera det sociala mediet Twitter 
som kommunikationsverktyg. 
1.1 Inledning 
Politik, demokrati och kommunikation har alltid gått hand i hand. Från antikens 
Grekland till det informationssamhälle vi lever i idag har det alltid funnits aktörer 
som arbetar med att påverka andras föreställningar om verkligheten. Web 2.0 be-
skrevs tidigt som ett verktyg med stor potential för att inkludera användaren ge-
nom dialog och på så sätt bygga varaktiga relationer med sin omgivning (Konop-
ka, 2013, Cormode & Krishnamurthy, 2008). Idag kan vi beskriva internet som en 
interaktiv plats där det finns förutsättningar att skapa egna nätverk såsom sociala 
medier, Wiiks, bloggar och liknande (Konopka, 2013).  Denna möjlighet utnytt-
jats även av privata och offentliga aktörer till att arbeta med public relations. Inom 
den politiska sfären har sociala medier ansetts vara en nyckel till att nå ut till nya 
väljare och inkludera fler som tidigare inte tagit del av politikers budskap via de 
traditionella medierna, men även att de nya möjligheterna till dialog och relat-
ionsbyggande skulle kunna bidra till den demokratiska processen (Enli & Sko-
gerbø 2013). Det är dessa förutsättningar som har öppnat dörren till att demokra-
tin skulle kunna gynnas av deliberativa samtal, som präglas av förståelse för 
varandras argument och att fler medborgare inkluderas. En politiker som etablerar 
en närvaro på sociala medier får en naturlig roll som opinionsbildare om dennes 
närvaro profileras som politisk. Det är av dessa anledningar som allt fler politiker 
söker sig till sociala medier där de själva skapar privata konton för komma när-
mare sina publiker.  
Det valda mediet påverkar hur budskapet uppfattas och nya kommunikationska-
naler förändrar hur människor tänker, talar och handlar (Kjeldsen, 2008). Det be-
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tyder även att retoriken förändras för att anpassa budskapen till det nya mediet. 
Tidigare forskning kring hur politiker använder sociala medier har visat att mediet 
i sig är ett bra verktyg för att direkt och effektivt kommunicera med medborgaren 
(Gustafsson, 2013). Med detta som utgångspunkt finner vi det intressant att stu-
dera hur politiker använder dessa kanaler och på så vis bidra till forskningen kring 
politisk public relations. 
1.2 Problemformulering 
Tidigare forskning har undersökt om sociala medier fungerar som ett inkluderande 
demokratisk verktyg samt vilka det är som har en etablerad närvaro i kanaler där 
det finns möjlighet att pådriva påverkansarbete (Gustafsson, 2013). Som politiker 
är man både en privatperson som ska förkroppsliga partiets kärnvärden och en 
professionell aktör som ska kunna påverka andra att vilja införliva dessa kärnvär-
den. Tidigare forskning har främst fokuserat på hur medborgaren i form av an-
vändare kan aktiveras politiskt på olika sätt genom sociala medier. Vi har funnit 
en kunskapslucka i hur etablerade politiska aktörer kommunicerar för att skapa 
och bibehålla relationer. Därför är det relevant att undersöka hur, på vilket sätt, 
politiker som maktfigurer och opinionsbildare kommunicerar i dessa kanaler. En 
av retorikens stora fördelar är förmågan att genom språk bygga relationer med 
sina publiker, konsten att formulera sig på ett sätt som skapar förtroende och lång-
siktighet. Twitter är ett relationsskapande verktyg där dessa färdigheter sätts på 
prov genom teckenbegränsningen. En duktig retoriker kan anpassa sina budskap 
efter situation och publik. Därför är en retorisk analys av Twitter intressant och re-
levant för att undersöka dessa aspekter. Inom fältet för politisk public relations 
finns det även en stark relation till retoriken som fokuserar på de symboliska och 
relationsbyggande aspekterna av en organisations kommunikationsinsatser, för att 
nå politiska eller ekonomiska mål (Ihlen, 2011). I vår studie vill vi undersöka om 
någon av de tre appellformerna ethos, pathos och logos är mer relevant i kommu-
nikationen på Twitter och vad de i så fall bidrar till. 
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1.3 Syfte och frågeställning 
Syftet med vår studie är att bidra med kunskap om politisk public relations i soci-
ala medier genom att studera och analysera hur politiker använder Twitter som ett 
retoriskt verktyg för att skapa relationer och föra deliberativa samtal. 
Detta söker vi svar på genom följande frågeställningar: 
 
- Hur använder politiker Twitter för att skapa relationer med sina publiker? 
 
-Hur återspeglas retoriska påverkansmedel i politikers kommunikation på Twit-
ter? 
 
-På vilket sätt skapar politiker förutsättningar för deliberativa samtal med med-
borgare på Twitter? 
 
 
1.4 Twitter 
 
“What you say on Twitter may be viewed all around the world instantly. You are 
what you Tweet!” 
                                                                                                                 Twitter.com 
 
Twitter är ett socialt medium där användarna kan microblogga från olika tekniska 
enheter såsom mobiltelefoner, surfplattor och datorer. Twitter begränsar sina an-
vändare till 140 tecken per inlägg. För att kategorisera och förtydliga sina inlägg 
och budskap kan användaren lägga till en hashtag #, då blir inlägget synligt och 
sökbart bland andra inlägg med samma hashtag. Alla innehavare av ett twitter-
konto har genom att godkänna företagets villkor för användning av tjänsten också 
accepterat att all information som läggs upp av respektive användare blir offent-
ligt, och därmed kan komma att användas av bland annat andra användare och ny-
hetsmedier (Twitter.com). 
I dagsläget har Twitter 255 miljoner aktiva användare världen över och det skrivs 
mer än 500 miljoner tweets per dag (Twitter.com). Twitter är en kanal där en 
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blandning av privatpersoner, företag, kändisar och andra representanter har möj-
lighet att kommunicera med sina vänner, fans och publiker på ett personligt sätt. 
Det höga tempot och den stora mängden dagliga tweets innebär att användaren 
bör vara aktiv och snabb på att följa upp och hänga på. På grund av mediets popu-
laritet bland den politiska makten i Sverige menar forskare att de politiker som 
inte är aktiva på Twitter får ett informationsunderskott  (Brandel, 2013, 16 no-
vember). Det har blivit allt viktigare att både vara aktiv men också att följa andra 
politiker för att hålla sig uppdaterad kring händelser inom den politiska sfären.  
 
1.5 Avgränsning 
I vår studie har vi valt att avgränsa oss till att undersöka fem svenska lokalpoliti-
ker och hur de använder det sociala mediet Twitter. På grund av studiens omfatt-
ning valde vi att studera dessa fem politiker då tid och resurser avgjorde urvalets 
storlek. Vi valde att fokusera på Twitter då det är en etablerad kanal bland politi-
ker och opinionsbildare i Sverige (Brandel, 2013, 16 november) och därmed rele-
vant för vår studie. Det insamlade materialet visade på en tillräcklig variation och 
tydliga teman kunde snabbt urskiljas. Vi begränsade vår insamling till 100 tweets 
per kandidat. Vår studie har endast fokuserat på sändarperspektivet med kommu-
nikationen på Twitter för att på så vis finna svar på vårt syfte och frågeställningar. 
I vår insamling har vi endast analyserat material som urvalsgruppen har varit del-
aktiga i att författa, såsom egna twitterinlägg och konversationer. Därmed har vi 
exkluderat re-tweets och andra delningar som dykt upp i urvalsgruppens flöde. 
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2. TEORI & TIDIGARE FORSKNING 
I detta kapitel kommer vi att presentera de teorier som vi har som utgångspunkt i 
vår studie. Teorierna har utvecklats i takt med vår observation av det empiriska 
materialet och denna process har varit avgörande för hur följande teoretiska 
ramverk är konstruerat i enighet med etablerat angreppssätt. Vi har valt att dela 
in det teoretiska ramverket i fem delar som består av strategisk kommunikation 
som fungerar som en inledning och för att skapa en grundförståelse för studien. 
Vidare presenteras, politisk public relations, opinionsbildning, politisk retorik och 
legitimitet. 
 
2.1 Strategisk kommunikation    
I denna studie bär vi med oss strategisk kommunikation som ett tvärvetenskapligt 
begrepp och för att ge en introduktion till hur kommunikativa handlingar från 
olika aktörer kan förstås. Jesper Falkheimer och Mats Heide (2007: 44) definierar 
strategisk kommunikation som ledning, planering och genomförande av kritiska 
och reflexiva kommunikationsinsatser och aktiviteter, mot olika publiker intres-
senter och målgrupper för att uppnå organisatoriska verksamhetsmål. Begreppet 
organisationer omfattar aktörer inom både privat och offentlig sektor (Falkheimer 
& Heide 2011). Hallahan, Holtzhausen, van Ruler, Vercic och Sriramesh (2007) 
menar att strategisk kommunikation är ett viktigt begrepp för att förstå hur olika 
aktörer skapar mening både internt och externt. Vidare menar de att möjligheter 
som förändringarna under de senaste två årtionden medfört i form av digitala 
kommunikationsplatsformar innebär också att det ställs nya krav på kommunika-
törer inom alla områden. Samtidigt har det inneburit att möjligheterna till två-
vägskommunikation på lika villkor har underlättats. Dessutom kan man se hur de 
nya medierna och gamla medier interagerar och ger en ny typ av kommunikation 
(Falkheimer & Heide 2011: 29). Genom sociala medier är inte politiker lika bero-
ende av traditionell media i sin kommunikation med omgivningen (Karlsson, 
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Clerwall & Buskqvist 2013). Ämnet strategisk kommunikation genomsyrar hela 
studien då det är uppsatsens utgångspunkt. Att etablera en närvaro som politiker 
på Twitter kan syfta till att uppnå kommunikationsmål för den enskilde politikern 
och på så vis påverka sina publiker. Förhållandet mellan hur politiker bygger re-
lationer och skapar mening med sin publik och vilken roll politisk public relations 
har kommer att presenteras i nästa stycke. 
2.2 Politisk public relations 
För att kunna analysera det empiriska materialet har vi anammat ett perspektiv 
som grundar sig i politisk public relations. Likheterna mellan traditionell public 
relations och politisk public relations är stor, men det finns avgörande skillnader i 
hur man kan arbeta med relationsbyggande insatser beroende på vilken sfär orga-
nisationen verkar inom (Strömbäck  & Kiousis 2013). Detta perspektiv har hjälp 
oss att förstå de förutsättningar som politiska organisationer och individer måste 
förhålla sig till och bidragit hur vi samlat in och analyserat empirin. James E. 
Grunig (1992) förklarar att public relations handlar om att bygga relationer med 
sina intressenter och omgivningen genom kommunikation och handlingar som 
syftar till att uppnå långvariga förhållanden samt en ömsesidig förståelse mellan 
parterna för den verklighet de verkar inom. Jesper Strömbäck och  Spiro Kiousis 
(2011: 8) definierar området politisk public relations som: 
 
en ledningsprocess genom vilken organisationer eller individer för politiska syf-
ten, genom målmedveten kommunikation och handling, strävar efter att påverka 
och etablera, bygga och underhålla starka relationer och ett högt anseende hos 
dess centrala publiker för att därigenom bidra till att uppfylla dess övergripande 
strategi och mål . 
                   [Översättning: Buskqvist, Clerwall och Karlsson 2013] 
 
Vidare menar Strömbäck och Kiousis att det finns en skillnad mellan den tradit-
ionella synen på public relations och politisk public relations. Politiska organisat-
ioner samt enskilda aktörer och kommersiella verksamheter har dels olika mål-
sättningar, men måste även förhålla sig till olika förutsättningar som påverkar 
public relations arbetet. Det finns en betydligt större transparens inom den poli-
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tiska sfären, på grund av lagar som syftar till att öka insynen inom de organisat-
ioner som har politiskt inflytande och att antalet personer som kan ses som intres-
senter är avsevärt många fler. I princip kan alla medborgare ses som intressenter 
då alla politiska beslut som fattas påverkar vår gemensamma omgivning. I vår 
studie ligger fokus på hur den enskilde politikern använder dessa verktyg för att 
skapa relationer med sina följare på Twitter. Det finns även en politisk opposition 
som har ett intresse av att både kritisera idéer och synliggöra felsteg samt en 
granskande medier som utgör en viktig funktion i demokratiska samhällen. Dessu-
tom har politiska organisationer intressen som inte främst innefattar att göra en 
ekonomisk vinst, utan snarare en vinst i form av ökad politisk makt för att kunna 
genomföra önskvärda samhällsförändringar med syfte att gynna allmänheten 
(Lock & Harris, 1996), vilket också berättigar dessa organisationer existens. 
Dessa faktorer skapar ramen för de politiska organisationernas verklighet. Hutton 
et.al (2001) menar att arbetet med public relations inom den politiska sfären stäl-
ler större krav på att upprätthålla en gott anseende bland sympatisörer och omgiv-
ningen. Politiska organisationer och enskilda aktörer är beroende av frivilligas ar-
betsinsatser därigenom ställs det ännu högre krav på kommunikationen och  att ett 
gott anseende bibehålls samt att relationerna förblir långvariga. Samtidigt är 
kommunikationen och sökandet efter att uppnå en ömsesidig förståelse för ge-
mensamma problem inom den egna gruppen, bland vänner och likasinnade av stor 
vikt för att skapa en grund till att bygga goda relationer med sin omgivning 
(Strömbäck & Kiousis 2013) I nästa del av det teoretiska ramverket kommer poli-
tisk public relations att behandlas utifrån ett perspektiv som belyser politikers roll 
som opinionsbildare och deras förhållande till allmänheten, men även vilken be-
tydelse detta har för den demokratiska processen. 
2.3 Opinionsbildning 
Att påverka människor och uppmärksamma frågor som berör förändringar i sam-
hället är en del av demokratin. Olof Petersson (2010) säger att det finns ett flertal 
synsätt på hur opinionsbildning praktiskt utförs, men för att kunna kasta ett nytt 
ljus över vårat empiriska material vid analysen angriper vi det med hjälp av tan-
karna om deliberativ demokrati. Det bärande temat är att en hälsosam demokrati 
förutsätter att relationen mellan folkvalda politiker och medborgare baseras på 
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kommunikation (Habermas 1997). Ett förhållande som karaktäriseras av både 
möjligheten till att diskutera och argumentera men även att de som deltar har en 
vilja till att lyssna. Petersson (2010) ser att samspelet mellan folkvalda politiker 
och medborgare kan leda till en gemensam förståelse där man tar hänsyn till allas 
åsikter och uppnår en acceptans bland alla parter. Självklart är det här en idealist-
isk syn på hur människor involveras i det demokratiska samtalet om samhällets 
utveckling, men när det sätts i samband med förutsättningarna till dialog som so-
ciala medier har skapat går det att se dess potential (Buskqvist, Clerwall & Karls-
son 2013). 
Jürgen Habermas (1997) ser deliberativ demokrati som en situation där alla invol-
verade är jämlikar och deltar utan egenintressen och maktskillnader. Han talar om 
att förutsättningarna bygger på det kommunikativa handlandet av alla aktörer. Det 
kommunikativa handlandet inom det som Habermas kallar för livsvärld syftar till 
att uppnå förståelse och är sanningssökande. Vidare beskrivs det som att politi-
kern har ett ansvar för att kommunicera med alla intressenter för att lösa problem 
inom samhället. Dessa förändringar är beroende av opinionsbildande grupper men 
det måste präglas av en frihetlig kultur där man använder sig av ett kommunika-
tivt handlande riktat mot människors livsvärld. 
 
Den deliberativt filtrerade politiska kommunikationen är beroende av livsvärldens 
resurser – av en frihetlig politiskt kultur och en upplyst socialisering från framför 
allt opinionsbildande sammanslutningar – som i hög grad genereras och regene-
reras spontant (Habermas 1997: 92). 
 
Både Petersson (2010) och Habermas (1997) talar om samtalsdemokratin som ett 
politiskt tankeutbyte där idéer och åsikter som möts och tillsammans utgör en 
grundsten i opinionsbildning. Detta perspektiv hjälper oss att skapa en förståelse 
för de kommunikativa handlingar som utförs av politiker i sociala medier, det vill 
säga Twitter. Det ger oss även ett verktyg för att sätta det empiriska fallet i ett 
sammanhang som både kan belysa frågeställning kring urvalsgruppens initiativ till 
demokratiska samtal och politisk tankeutbyte, eller om fokus istället ligger på en-
vägskommunikation genom informationsspridning till mottagarna.  Politiker och 
opinionsbildare är alla en del av att påverka dagordningen. För att göra detta på 
bästa sätt ska man besitta språkliga färdigheter för att uttrycka sig på ett sätt som 
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berör publiken. I nästa stycke om politisk retorik följer en presentation av retori-
kens olika strategier för påverkan. 
 
 
2.4 Politisk retorik 
Ur antikens Greklands stora talare har vi fått retoriken. Detta språkliga verktyg 
som har växt fram som en del av den demokratiska processen och är än idag något 
vi eftersträvar att bemästra. Aristoteles beskrivs ofta som retorikens fader, han de-
finierade retorik som studiet av allt det som är ämnat att övertyga, en definition 
som är lika aktuell idag  (Vigsø, 2010). Med andra ord  är retoriken den språkliga 
konsten att övertyga och påverka, att förmedla och beröra. I antikens Grekland 
upptäcktes tidigt att den som besatt dessa egenskaper lyckades bättre med att på-
verka den demokratiska processen och driva igenom sina frågor (Vigsø, 2010). 
Med andra ord så har politik och retorik alltid gått hand i hand, eller i alla fall po-
litikern och retoriken, och det gör de än idag. Medieretoriken Marshall McLuhan 
uttryckte redan 1964 att “mediet är budskapet” och syftade då till de nya medier-
na som etablerades under 1900-talet och hur det valda mediet påverkar hur vi 
kommunicerar (Kjeldsen, 2008). Detta utgör utgångspunkten för den retoriska 
analysen i vår studie, intresset att studera hur politiker använder retorik i nya ka-
naler för att påverka sina publiker och därigenom den demokratiska processen. Ett 
av politikerns viktigaste verktyg har ofta beskrivits som förmågan att tala inför 
sina väljare, att nå ut med sitt budskap och därmed hålla kvar de redan övertygade 
och att övertyga de som tvekar. Detta beskrivs ofta som förmågan att tala stort och 
visionärt på torgmöten, politiska möten och i debatter (Heraddstveit & Bjørgo, 
1996). Dagens retorik har förändrats till en mer personlig och intim stil där den ta-
laren förväntas vara personlig och där talarens ethos bär en allt större roll än tidi-
gare (Kjeldsen, 2008) Idag ser plattformen för påverkan annorlunda ut på många 
sätt i jämförelse med tiden innan Web 2.0, genom öppna kanaler och plattformar 
har alla med tillgång till internet  möjligheten att ”tala”. En duktig retoriker kan 
fortfarande anpassa sina modeller efter dessa nya medier. En politiker som är ak-
tiv på Twitter bör vara lika intresserad av att påverka sina följare som den skara 
som samlats för ett torgmöte. Den professionella retoriken innehåller modeller 
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kring hur man bör disponera ett tal samt hur tonen bör skifta i talets olika delar för 
att fånga och övertyga sina publiker, dessa framgår i både text och tal (Vigsø, 
2010).  I vår studie är det text som utgör grunden för vår analys, trots att de ut-
trycker sig i text är det ett sätt att tala till publiken. Retoriken grundar sig i männi-
skans komplexitet, vi är olika och berörs och påverkas av olika saker. En god reto-
riker är medveten om detta och använder olika appellformer för att nå sin publik 
och avancera sina argument. Genom att kombinera ethos, pathos och logos kan re-
torikern nå sitt slutgiltiga mål, att övertyga sin publik (Vigsø, 2010, Heraddstveit 
& Bjørgo 1996, Karlberg & Mral 1998). Att vara en duktig retoriker innebär att 
kunna spela olika roller, att inta olika persona. Den amerikanske sociologen Er-
ving Goffman beskrev livet som en teaterscen i sin bok Jaget och Maskerna 
(2004). Han menade att vi försöker kontrollera hur vi uppfattas av andra genom 
att spela olika roller framför ridån samtidigt som en annan verklighet utspelar sig 
bakom scenen. För en politiker innebär detta att finna en balans mellan scenerna 
för att framstå som trovärdig, i samtliga medium, både som privatperson och poli-
tiker. 
 
Ethos är den del om berör talarens karaktär och personlighetsdrag. Här bygger ta-
laren upp sitt förtroende genom att visa på kompetens, kunnighet och pålitlighet 
(Vigsø, 2010). Det rör alltså de egenskaper som talaren själv besitter och hur 
dessa påverkar hur publiken uppfattar talarens trovärdighet, det kan till exempel 
vara så att talaren påpekar något i egenskap av läkare, förälder eller politiker. He-
raddstveit och Bjørgo (2010) skriver att ett starkt ethos kan vara viktigare än att 
tala sanning och att det rör sig om hur talaren väljer att framställa sin egen, eller 
sitt partis, identitet under talet.  Ethos är inte alltid bundet till den situation där re-
torikern talar utan är något som han eller hon bär med sig i alla situationer och 
som även kan påverka dennes publiker utanför talets kontext (Vigsø, 2010). Ethos 
är inte heller en fast egenskap hos talaren, utan är något som förändras i situation-
en. Detta beror dels på hur talaren väljer att använda ethos men framförallt hand-
lar det om hur publiken uppfattar talaren (Kjeldsen, 2008). På Twitter kan det vara 
svårt att avgöra hur publiken uppfattar en talare, vi kommer istället att fokusera på 
hur talaren själv framställer sitt ethos för att på så vis påverka sin publik. För att 
framkalla ett starkt ethos ska talaren visa på god karaktär, välvilja och förståndig-
het helst i kombination. I den moderna retoriken har det även framkommit en 
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fjärde dimension av ethosbegreppet som följd av den personliga ton och den soci-
ala roll en politiker förväntas ha, nämligen autenticitet (Kjeldsen, 2008). Autenti-
citeten syftar till att talaren ska vara sig själv, det förväntas både personliga och 
privata aspekter som ökar talarens trovärdighet. Stora retoriker har tidigare använt 
scenen som ett framträdande där en historia berättas och talaren spelar en roll. 
Idag förväntar vi oss en annan typ av dramaturgi där det istället känns som att vi 
känner talaren genom att denne anförtror sig åt publiken (Kjeldsen, 2008). 
 
Pathos, liksom ethos, berör de mer känslostyrda delarna av ett tal där pathos hand-
lar om att väcka känslor hos sina publiker genom språk och innehåll. Det innebär 
att publikens känslor styrs i en den riktning som retorikern avser. Det kan vara 
både positiva känslor såsom glädje och medkänsla men även negativa känslor 
såsom hat och avsky (Vigsø, 2010). Här är det språkets laddning och kontext som 
avgör vilken känsla talaren ger sin publik. Att tala känslosamt om ämnen med en 
tydlig laddning, såsom orättvisor och förödelse, berör publiken på ett annat sätt än 
är man behandlar ovannämnda endast som något mätbart eller rent faktabaserat 
(Karlberg & Mral 1998). 
 
När man i retoriken använder sig av information och vädjar till publikens kritiska 
omdöme och förnuft används den tredje appellform, logos. Här använder sig  reto-
rikern av fakta och saklig argumentation för att övertyga sin publik (Karlberg & 
Mral 1998). Talaren är saklig, lugn och neutral i sitt ordval (Vigsø, 2010). 
De tre appellformerna kan vara svaga och ensidiga när de står ensamma men 
skapar ett samspel när de används tillsammans efter det sätt som kontexten kräver. 
En retorisk text eller tal kan berätta mycket om talarens syn på dennes publik, då 
en talare inför en välvillig publik har råd att förlita sig mer på ethos, där en mer 
ovänlig miljö hade krävt ett större fokus på logos (Vigsø, 2010). 
 
I vår studie är det viktigt att förstå hur de tre appellformerna hänger ihop och hur 
dessa bidrar till att påverka genom olika språkhandlingar. Genom att förstå ethos, 
pathos och logos som bevismedel för påverkan kan vi analysera hur politiker an-
vänder Twitter som kommunikationskanal. 
Det finns en tydlig koppling mellan retorik och demokrati, och PR-konsulterna är 
den tredje parten i det sambandet. De är delaktiga i demokratiska processen ge-
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nom att använda sig av god retorik för att påverka dagordningen (Taylor, 2011). 
 Taylor (2011) beskriver retoriken som diskurs, och PR som antagandet av den 
diskursen som avgörande delar för att bygga upp, och bevara, samhället som en 
god plats att leva i. En förutsättning för att detta äger rum är att organisationer och 
opinionsbildare arbetar aktivt för att driva dialogen framåt (Taylor, 2011). I fallet 
med politiker på Twitter kan de ses som egna PR-konsulter då de i egenskap av 
opinionsbildare även skapar relationer med sina publiker genom en personlig ka-
nal. 
Det är viktigt att förstå att den som är retoriskt taktisk, som till exempel en politi-
ker, använder retoriken som ett kommunikationsverktyg, en kommunikationsmo-
dell, som har för avsikt att påverka hur någon uppfattar verkligheten, men även att 
publikens uppfattningar och erfarenheter ska organiseras i linje med talarens av-
sikter. Genom att anpassa sina budskap efter publiken finns det alltid en risk att 
talaren stöter ifrån sig en grupp för att appellera en annan. En vanlig strategi för 
att undgå detta är att vara medvetet tvetydig (Heraddstveit & Bjørgo 1996). För att 
kunna kommunicera på ett effektivt sätt är en förutsättning att man förstår det 
samhälle, och de socialt konstruerade normer som finns etablerade. Detta kan ut-
tryckas genom legitimitet som behandlas nedan. 
2.5 Legitimitet 
För att förstå på vilket sätt vår urvalsgrupps kommunikation återspeglar förtro-
ende har vi antagit ett perspektiv som grundar sig i begreppet legitimitet. Legiti-
mitet är ett brett begrepp som kan ha många betydelser beroende på dess kontext. 
Men det bärande temat för begreppet inbegriper aktörers förmåga att leva upp till 
sociala normer så som värderingar, regler och förväntningar kopplade till den kon-
text man verkar inom (Deephouse & Carter 2005, Suchman 1995). Legitimitet in-
dikerar att en person är kvalificerad för ett yrke. Det kan till exempel innebära att 
en person påvisar rätt kvalifikationer så som lämplig kompetens, färdigheter och 
kunskap för yrket (Deephouse & Carter 2005). I en politisk kontext skulle detta 
innebära att en politiker skapar legitimitet genom att exempelvis uppfylla de för-
väntningar som ställs på trovärdighet och engagemang för samhällsfrågor. Legi-
timitet i detta sammanhang kan även förknippas med det som Jesper Strömbäck 
och Spiro Kiousis (2013) definierar som kommunikation och handling. När en po-
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litikers handlingar stämmer överens med det som kommuniceras ökar trovärdig-
heten och skapar därmed legitimitet. I vår studie är detta relevant för att förstå 
dessa handlingar, dessutom fungerar legitimitet som en slags förlängning av et-
hosbegreppet i den retoriska analysen. 
Legitimitetsbegreppet har också definierats både som något tillfälligt och perma-
nent. Suchman (1995) menar därför att de termer som avgör någons legitimitet 
kan förändras och kan därför komma att omförhandlas. I en politisk kontext kan 
detta innebära att ett partis arbete kan reflekteras på dess kandidater, det kan även 
skada ett partis legitimitet om kandidaters arbete inte är i linje med institutional-
iserade normer och vice versa. 
Genom att aktivt arbeta med legitimitet, att kommunicera vilka normer och värde-
ringar man har som utgångspunkt, kan den ökas genom stöd av andra aktörer 
(Sonpar K, Pazzaglia F, Kornijenko J, 2012). Legitimitetsbegreppet associeras 
ofta till organisationer och verksamheter.  Sociala medier har blivit ett vanligt 
verktyg inom både privat och offentlig sektor för att arbeta med just detta. Inom 
den privata sektorn handlar detta ofta om varumärkesbyggande för att på så vis 
öka sina marknadsandelar. Inom offentlig sektor handlar det snarare om ökad de-
mokratisering och transparens (Picazo-Vela, Guitérrez-Martínes & Luna-Reys, 
2012). En politiker som arbetar aktivt med att föra deliberativa samtal med med-
borgare i sociala medier kan bidra till en ökad legitimitet. 
Dock är det viktigt att poängtera att det måste finnas etablerade normer och för-
väntningar för hur politisk närvaro tar uttryck i sociala medier för att legitimiteten 
ska påverkas. Finns det inga förväntningar går det inte heller att skapa legitimitet. 
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3. METOD 
I detta avsnitt kommer vi att redogöra för de vetenskapliga perspektiv och meto-
der som legat till grund för vår studie. Här motiverar vi hur de valda metoderna 
är relevanta i relation till studiens syfte och frågeställning, samt hur de har appli-
cerats i analysen av det insamlade materialet. 
 
3.1 Vetenskapsteoretisk utgångspunkt: 
Inom samhällsvetenskapen är socialkonstruktionismen ett vanligt förekommande 
vetenskapligt perspektiv och det utgör även ansatsen för vår studie. Centralt för 
socialkonstruktionismen är att samhället ses som en föränderlig plats samt att 
verkligheten är socialt konstruerad (Alvesson & Sköldberg, 2008). Bryman (2008) 
förklarar att samhället kan ses som obeständigt då även individen är under ständig 
utveckling. Det är mellan individer som sociala konstruktioner skapas som i sin 
tur skapar den verklighet som vi förhåller oss till. Det är genom den subjektiva 
meningen av sociala konstruktioner som individen skapar mening och på så sätt 
får kunskap om världen.  Detta är centralt för att förstå vår studie. De relationer 
som skapas och den kommunikation som finns på sociala medier är socialt kon-
struerade av dess användare. Det är genom dessa bestämmelser om verkligheten 
som denna virala plats tillskrivs mening och kan förstås som ett påverkansverktyg. 
Detta återspeglar även det samhälle vi lever i och vilka konsekvenser det kan ha 
för demokratin. Politikers närvaro på Twitter har öppnat en ny kanal av kommu-
nikationsmöjligheter där medborgaren kan vända sig direkt till den enskilde poli-
tikern utan begränsningar av filter, som tidigare kunde vara fysiska begränsningar 
så som tillträde till byggnader, telefonväxlar och posthantering.  Genom detta an-
greppssätt kan vi studera vårt empiriska material som något socialt konstruerat. 
För att förstå vårt studieobjekt kommer vi att använda icke deltagande observation 
som insamlingsmetod samt innehålls- och retoriskanalys för att förstå den bakom-
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liggande innebörden. Detta angreppssätt hjälper oss att förstå hur individen agerar 
mot och med sina publiker för att skapa mening på en plats, i ett möte, utan fysisk 
existens. De normer och regler som existerar på internet är istället helt skapade i 
den sociala interaktion som uppstår mellan dess användare.  
3.2 Genomförande 
3.2.1 Kvalitativ metod 
Genom att använda kvalitativa verktyg antar vi ett tolkande angreppssätt i vår stu-
die. Vi har valt att arbeta utifrån kvalitativ metod då vi är intresserade av karak-
tärsdragen i de budskap som urvalsgruppen sänder. Vi anser att det valda mediet, 
Twitter, enkelt kan förklaras genom kvantifiering men att man då förlorar möjlig-
heten att förstå innehållet i det som kommuniceras. I vår studie har det därför varit 
viktigt att söka efter den bakomliggande betydelsen i det empiriska materialet, vi 
låter på så vis materialet tala till oss istället för att vi söker efter tidigare föreställ-
ningar kring vad det kan innehålla. 
3.2.2 Urval 
Vi har valt att basera vår studie på fem yrkespolitiker på lokal nivå. Det har skett 
genom ett strategiskt urval  bland de mest aktiva lokalpolitikerna på Twitter vid 
insamlingstillfället. Vi har valt dessa fem baserat på hur aktiva de är på Twitter 
och att deras roll som heltidspolitiker presenteras tydligt i deras profil. Vi är måna 
om att ha en spridning över partigränserna där både män och kvinnor finns repre-
senterade. Vi kommer inte att studera urvalsgruppen utifrån dess politiska åskåd-
ning eller kön men vi strävar ändå efter en spridning i urvalet för att på så vis 
undgå att gruppen blir för homogen. Det är politiker som yrkesgrupp vi är intres-
serade av i vår studie, att det kan finnas eventuella skillnader i hur de kommunice-
rar baserat på kön och partitillhörighet kan vara ett passande ämne för vidare stu-
dier men kommer inte att behandlas i denna. Det är även viktigt att poängtera att 
rollen som yrkespolitiker på heltid är en ovanlig roll i Sverige i förhållande till det 
stora antalet fritidspolitiker.  
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Vi anser att vårt urval ger empirin en variation som även har ett värde i att jämföra 
de olika politikernas flöden med varandra. 
3.2.3 Observation 
Vi genomför en strukturerad, icke deltagande observation av de politiker som vi 
följer på Twitter. De strukturerade inslagen av studien består av bestämda regler 
som vi förhåller oss till. Till exempel utgår arbetet från ett observationsschema 
där kategorier används för att kunna koda och förstå den information som vi sam-
lar in. Genom att endast följa urvalets twitterflöden är observationen icke-
deltagande. Objekten är därmed inte medvetna om att de blir observerade  (Bry-
man 2008). Sammanlagt har vi under tidsperioden 11 mars till 20 april samlat in 
500 twitterinlägg från fem politiker som utgjort totalt 65 A4 sidor. Det är detta 
material som är underlaget i vår studie. I denna studie kunde vi urskilja en tydlig 
mättnad tidigt i materialet men valde ändå att fortsätta insamlingen för att på så 
vis försäkra oss om att de mönster vi såg verkligen var återkommande under en 
längre tid. 
3.3 Analysmetod 
3.3.1 Abduktiv utgångspunkt 
För att kunna tematisera vårt empiriska material har vi valt att dela in tweets i 
olika kategorier som överensstämmer med budskap, egenskap och innehåll för att 
 kunna tolka och analysera materialet. Inom kvalitativa metoder görs detta ofta 
genom en mix av induktion och deduktion (Daymon & Holloway, 2011), en me-
tod som Alvesson och Sköldberg (2008) benämner som abduktion.                     
       
Vi har haft ett formulerat syfte och frågeställning som har väglett oss i arbetet 
med att samla in det empiriska materialet vilket är i linje med ett deduktivt an-
greppssätt. Bearbetningen av materialet har haft en induktiv karaktär då vi samta-
lade och lyssnade efter ytterligare kategorier och mönster som potentiellt kunde 
belysa eller bekräfta samband kopplade till vår frågeställning. Den deduktiva me-
toden innebär alltså att man redan har en slags föreställning om vad det empiriska 
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materialet kan innehålla och att man applicerar redan förutbestämda teorier på 
empirin. Induktionen och andra sidan börjar i det insamlade materialet där man le-
tar efter samband, teman och kategorier i empirin (Daymon & Holloway, 2011). 
Genom att ömsom tolka, ömsom samla in material angriper vi studiens syfte ge-
nom ett abduktivt förhållningssätt. För att kunna förstå materialet ytterligare an-
vänder vi innehålls- och retoriskanalys som metodologiska verktyg. 
 
3.3.2 innehållsanalys 
För att kunna beskriva budskapen i det empiriska materialet har vi använt oss av 
en kvalitativ innehållsanalys. Vi tar denna ansats i studien för att kunna förstå 
kommunikationen som vår urvalsgrupp genomför på Twitter. Merriam (2006) be-
skriver hur innehållsanalys används som ett verktyg för att metodiskt beskriva in-
nehållet i text och tecken där det finns ett kommunikativt budskap. Detta kan gö-
ras genom att skapa kategorier eller ett kodningsschema för att ta ställning till ka-
raktären i kommunikationen man undersöker. Mats Ekström och Larsåke Larsson 
(2010) beskriver att man som forskare kan samtala med materialet utifrån inle-
dande tankar och teoriramar för att se vad som både kan utvecklas metodologiskt 
men även öka förståelsen för empirin. Det är i denna process av växelverkan som 
våra kategorier utvecklades och förtydligades. På så vis kunde vi fånga upp den 
bakomliggande betydelsen för urvalsgruppens kommunikation istället för att end-
ast förhålla oss till vad ord och tecken kommunicerar direkt. Därmed blev inne-
hållsanalysen till ett redskap som bland annat bidrog till att belysa hur urvalsgrup-
pen skapar, bibehåller och stärker relationer med sin omgivning genom sina sam-
tal på Twitter. Bryman (2008) säger att bakomliggande teman kan illustreras med 
hjälp av citat som man kategoriserar, kodar och analyserar. I ett första stadie best-
od kodningsschemat av ett ramverk som innehöll ett övergripande retoriskt tänk 
och tidigare genomförda forskningsidéer kring analys av politikers kommunikat-
ion på sociala medier. Karlsson, Clerwall och Buskqvist (2013) har i tidigare stu-
dier kommit fram till att politikers kommunikation i sociala medier allt som oftast 
behandlar sex olika teman: tack för ditt stöd, politiska uttalanden, svar på frågor, 
uppmuntran att delta i politiska sammanhang, teknisk support, information om 
partiets åsikter. Vi ansåg det vara relevant att använda samma teman vid ana-
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lysen, dels för att ramverket redan hade etablerade forskningsresultat som grund 
men även för att det passade väl med innehållsanalysen som metod. Gemensamt 
genomförde vi all analys av empirin vilket var viktigt för att både kunna samtala 
om hur vi förstod respektive inlägg från vår urvalsgrupp men också för att ut-
veckla metodologiska angreppssättet. I denna process märkte vi även att det fanns 
ett stort behov att utveckla ett sjunde tema: icke politiskt innehåll, då stor del av 
kommunikationen inte berörde de tidigare fastställda temana. Utöver kodnings-
schemat för urvalsgrupps kommunikation har vi även arbetat med att förstå korta 
intervjuer i nyhetsinslag. Dessa intervjuer ligger inte till grund för en djupare ana-
lys utan har varit en stor inspirationskälla i denna studie och kommer att fungera 
som introducerande material senare i analysen. Detta har även bidragit till att 
forma analysens riktning då dessa intervjuer illustrerar en etablerat syn på hur yr-
kespolitiker själva ser på Twitter som verktyg. 
3.3.3 Retorisk analys 
Heraddstveit och Bjørgo (1996) liksom Karlberg och Mral (1998) har utvecklat ett 
metodologisk tillvägagångssätt för retoriska analyser som baseras på ethos, pathos 
och logos samt den retoriska kontexten. Detta är en klassisk syn på retorisk analys 
som förutsätter en stor mängd tecken att tolka. Vi anser att god retorik är lika re-
levant, om än mer, även i kontexter där mängden tecken är begränsat men där 
möjligheten att påverka är stor. I skrivande stund har vi inte hittat några tidigare 
studier kring retorisk analys av det sociala mediet Twitter. Vi har därför utvecklat 
en egen ram för att analysera det empiriska materialet med avstamp i den klas-
siska retoriska analysen med anpassningar till det valda mediet. En slags kombi-
nation av innehållsanalys och retorisk analys för att förstå hur urvalsgruppen an-
vänder språk för att påverka sina publiker. Under insamlingen av det empiriska 
materialet har de femhundra tweetsen från fem olika kommunalråd kategoriserats 
med dels vilken typ av innehåll och vilken retorisk ton som används, för att förstå 
språkvalets betydelse för påverkan. 
Twitter är ett kommunikationsverktyg som används flitigt som ett relationsskap-
ande verktyg av många professionella opinionsbildare och är även starkt förknip-
pat med public relations (Ihlen, 2011). Med tanke på hur public relations, retorik 
och politik kopplas samman på denna plattform anser vi det vara högst relevant att 
  19 
göra en retorisk analys av hur politiker använder detta verktyg. På grund av be-
gränsning i tecken förstår vi att det är svårt att följa en klassisk retorisk disposition 
bestående av exordium, narratio, propositio samt argumentatio och avslutande 
conclusio. I vår analys har det istället varit tillräckligt med ord som har en viss 
laddning för att det ska klassas som ethos eller pathos, samt presentation av fakta 
eller annan redogörelse i en neutral ton för att karaktäriseras som logos. Vi vill 
även poängtera att användandet av en appellform inte behöver utesluta de andra, 
det finns ofta en kombination av två eller flera. Det är ytterst sällan som ett inlägg 
kategoriseras endast av en appellform, som även är i linje med Karlberg och Mrals 
(1998) modell för klassisk retorisk analys. 
3.4 Metodreflektion. 
Det socialkonstruktionistiska perspektivet menar att det är sociala interaktionen 
mellan människor som skapar mening (Bryman, 2008). Genom detta perspektiv 
kan man förstå varför sociala medier har en så stor plats i våra liv och varför det 
kan vara intressant och viktigt att undersöka hur maktfigurer kommunicerar med 
sina publiker då det är en typ av social interaktion. Vidare är det även viktigt att 
poängtera att social konstruktionismen ser världen som en föränderlig plats, det vi 
anser vara meningsfullt och relevant idag kan ha en annan betydelse i framtiden. 
Därför är det viktigt att vara medveten om att vår vetenskapsteoretiska utgångs-
punkt färgar dels hur frågeställningen är formulerad och hur den besvaras (Bry-
man, 2008). Vår studie utgår också från vår subjektiva förståelse för det empiriska 
materialet. Bryman (2008) menar att forskarnas egna erfarenheter alltid kommer 
att speglas i analysen då kvalitativ data är ostrukturerad. Vi som författare till den 
här studien är därmed påverkade av våra erfarenheter, som man och kvinna, som 
studenter i strategisk kommunikation, men även genom det svenska samhälle som 
vi har växt upp i.  Vi förstår att detta angreppssätt i vår studie, liksom i andra stu-
dier där den subjektiva tolkningen utgör ramen för analysarbete, skapar en risk för 
etnocentrism, att studien endast kan förstås ur vår egen kultur (Daymon & Hollo-
way, 2011). Då detta är den enda utgångspunkt vi har rent kulturellt blir det en 
begränsning och en risk vi inte kan undgå men som vi är medvetna om och öd-
mjuka inför i vår observation. 
  20 
Vi har även fört ett etiskt resonemang huruvida det är etiskt riktigt att inte infor-
mera våra studieobjekt om deras deltagande i en studie. En stor anledning till att 
vi inte informerat om detta är att det skapar risk att studieobjekten kommer ändra 
sitt sätt att kommunicera när de blir medvetna om att de är observerade.  
Vetenskapsrådet rekommenderar att man som forskare informerar och söker sam-
tycke med studiens deltagare, samt att man förhåller sig till konfidentialitets- och 
nyttjandekrav. Som användare av Twitter har användaren godkänt att det som man 
skriver och publicerar kan komma att användas och vi har därför valt att se detta 
som ett slags samtycke för vår studie. Vi har valt att följa vetenskapsrådets krav 
kring konfidentialitet och därmed anonymiserat urvalsgruppens aktiviteter på 
Twitter, då vi är måna om deltagarnas integritet i egenskap av privatpersoner och 
politiker. 
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4. ANALYS 
I följande del av studien kommer vi att analysera hur politiker använder Twitter 
och hur relationsbyggande processer manifesteras i kommunikationen. Vi tar av-
stamp i tidigare avsnitt från det teoretiska ramverket som berör politisk public re-
lations, opinionsbildning retorik och legitimitet för att belysa delar i det empiriska 
materialet och därmed besvara studiens syfte och frågeställning. 
4.1 Föreställningar om Twitter 
I detta stycke kommer vi att behandla innehållet i twitterinläggen och det som 
kommer att framhållas är de bakomliggande betydelserna för texterna, istället för 
att bara se till vilken innebörd ord och tecken har. Det som tände gnistan och som 
har varit en stor inspirationskälla för att undersöka hur vår urvalsgrupp kommuni-
cerar och arbetar relationsbyggande på Twitter är två citat från två nyhetsinslag, 
som vi tog del av i ett inledande skede under denna studie. I detta inslag blir två 
lokalpolitiker intervjuade om sin syn på kommunikationen på Twitter. 
 
”Jag har märkt att det är ett väldigt bra sätt att få en nära dialog med medbor-
gare”  (SVT.se) 
 
”Twitter är ett roligt sätt att hålla dialogen både med de som sitter i fullmäktige 
och väljarna. Nu är det oftast inte så mycket respons från västeråsarna, men vi 
lägger ju upp en hashtag, #021pol, så då kan man ju följa flödet” (SVT.se) 
 
Dessa uttalanden är illustrativa för hur flera kommunalråd uppfattar möjligheterna 
med Twitter. Med det i åtanke ställer man oundvikligen frågan om denna före-
ställning om Twitter har lämnat tydliga spår på att dialog faktiskt förs mellan 
kommunalråden och medborgare? Om den övergripande åsikten kring möjlighet-
erna med Twitter handlar om att skapa dialog så borde det finnas tydliga tecken på 
att det faktiskt sker på den digitala plattformen, vilket också är grunden till att 
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bygga relationer med medborgare (Kent 2013). Samtidigt går denna syn på sociala 
mediers effektivitet för den demokratiska processen i linje med Habermas (1997) 
tankar om hur det deliberativa samtalet skulle kunna gynna demokratin.  
4.1.1 Utebliven dialog 
De twitterinlägg som vi har kategoriserat som inbjudande karaktäriseras av både 
tonen i inläggen samt frågetecken eller att de i urvalsgruppen uppmanar de som 
lyssnar till att uttrycka en åsikt. Det kan även vara uppmuntran till att komma med 
förslag och tankar kring hur olika problem kan lösas. Vid analysen av det empi-
riska materialet så var det få twitterinlägg som stämde överens med våra kriterier 
för kommunikation som syftar till att bjuda in till samtal, exempel på detta finns i 
nedanstående twitterinlägg: 
 
Bengt · 6 mar 
V vill höja skatterna för dem som tjänar 30.000 kr el mer. Ställer S upp på det? 
Är det inte dags att media börjar granska de sk "rödgröna"? 
 
Johan ∙ Apr 15 
Så, ni som tycker det fria skolvalet segregerar. Förklara hur ni tänker? Jag är 
genuint nyfiken. 
 
Sofia ∙ Mar 25 
Nu kommer konferensen till något viktigt - hur ska vi i kommun och landsting 
samarbeta för våra äldres bästa? #aldre2014 
 
I dessa tre twitterinlägg kan vi se att det finns en inbjudan till de som följer re-
spektive politikers twitterflöde att besvara frågorna, uttrycka en åsikt eller komma 
med förslag på förändringar. Bengt berättar att Vänsterpartiet vill höja skatterna 
och ställer sig frågande om Socialdemokraterna är villiga att ställa upp på det. Det 
som sedan följer är en retorisk fråga som syftar till att ifrågasätta medias frånva-
rande granskning, men denna fråga skapar samtidigt utrymme för kanske främst 
politiska motståndare att kommentera inlägget. Johan bjuder in sina följare som 
ställer sig bakom åsikten att det fria skolvalet skulle öka segregationen till att för-
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klara sin syn på frågan. Eftersom relationer skapas i växelverkan mellan flera par-
ter (Karlsson, Clerwall & Buskqvist 2013) är denna inbjudan ett exempel på hur 
den ena parten gör sig öppen och tillgänglig i denna process. I det tredje inlägget 
återger Sofia vilket tema som kommer att diskuteras på en konferens där hon del-
tar. Hon poängterar att det är en viktig fråga som behandlas. Det finns en lyhörd-
het i inlägget som öppnar upp för att föra en dialog om hur detta kan uppnås på 
bästa sätt. Som påpekats tidigare så är typen av inbjudande-inlägg väldigt få och 
återkommer sällan i det empiriska materialet. Det som istället tar större plats är in-
lägg som har en icke-inbjudande karaktär. Sociala medier beskrivs ofta som något 
som skapat nya möjligheter, särskilt inom den politiska sfären, för att hantera re-
lationer med sin omgivning (Karlsson, Clerwall & Buskqvist 2013). Trots denna 
möjlighet visar vårt empiriska material att urvalsgruppens kommunikation ofta 
handlar om redogörelser eller att uttrycka en åsikt. 
 
Sofia ∙ Apr 7 
Göteborg beskriver hur de vunnit City Access Award 2014. Det priset ska bli 
Upplands Väsbys nästa gång @upplandsvasby #väsbyvardag 
 
Amanda · 8 apr 
Regeringen ger Skåne fler motorvägsavfarter men inte snabb och effektiv trans-
port mellan station och yttre staden. Prioritering. #lundpol 
 
Hans · 9 apr 
Märkligt att Anders Borg istället för att svara på frågan bara anklagar rödgröna 
och pratar om deras politik. #svtaktuellt #svarslös 
 
De två första inläggen av Sofia och Amanda behandlar saker som direkt berör 
medborgarna i respektive kommun eller stad. Hans ifrågasätter Anders Borgs sätt 
att inte besvara frågor genom att istället anklaga de “rödgrönas” politik. Att denna 
typ av inlägg är återkommande i det empiriska materialet kan vara ett exempel på 
att det är viktigare att demonstrera personliga ställningstaganden än att verka re-
lationsskapande. De karaktäriseras av politiskt innehåll, utan att bjuda in andra till 
att dela med sig av sin mening i frågan. När det finns en kanal som skulle kunna 
användas för att delaktig-göra fler människor i ett samtal, används det allt som 
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oftast för att manifestera en åsikt eller en ståndpunkt. Samtidigt som vi har upp-
täckt att det saknas en inbjudande kommunikation från urvalsgruppen som skulle 
kunna verka dialogskapande så är detta inte något som är unikt med just mediet 
Twitter. Tidigare forskning har konstaterat att avsaknaden av dialog mellan politi-
ker och medborgare i de digitala kanalerna återkommer regelbundet (Karlsson, 
Clerwall & Buskqvist 2013). Enligt Michael L Kent (2013) så handlar det om att 
det måste ske ett skifte i hur verksamma aktörer ser på kommunikationen på soci-
ala medier men även hur de förhåller sig till medborgare för att aktiviteterna i 
dessa kanaler ska berika och bygga relationer. Samtidigt har vi kunnat se att in-
formationsspridning förekommer ofta i vår urvalsgrupps twitterflöde. Titt som tätt 
handlar det även om att sprida nyhetsartiklar och länkar tillsammans med en kort 
kommentar om vad de respektive kommunalråd anser i frågan, eller att kort återge 
slutsatsen som görs i nyheten de refererar till. 
 
Bengt · 10 apr 
Positiva satsningar på skolans område. blogg.vk.se/agren/2014/04/... 
 
Hans · 9 apr 
Statens egen expert sågar Anders Borgs budget aftonbladet.se/nyheter/articl… 
 
Det de två inläggen har gemensamt är att de länkar vidare till information som an-
tingen påvisar vilket “dåligt” jobb deras politiska motståndare genomför eller det 
goda arbetet det egna paritet svarar för.  
4.1.2 Det dagliga arbetet 
Utifrån vår analys av det empiriska materialet finner vi få spår som indikerar att 
urvalsgruppens kommunikation syftar till att skapa en gemensam förståelse för att 
bygga och stärka relationer. Det som framför allt förmedlas i urvalsgruppens twit-
terflöde är respektive kommunalråds dagliga aktiviteter så som genomföra an-
ställningsintervjuer, delta vid olika sammankomster där politik och ledarskap dis-
kuteras eller att lyssna till medborgare som delar med sig av personliga erfaren-
heter. 
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Hans · 10 apr 
På väg mot Ledarskapsdag för Mölndals alla chefer. Ska prata om det politiska 
ledarskapet #molndalpol #smolndal 
 
Amanda · apr 8 
“Förmiddagens anställningsintervju-ångest över. Har nu nio mycket intressanta 
frågor till blivande gymnasierektorer. Firar med kaffe” 
 
Sofia · apr 7 
Idag har jag fått lyssna till en väsbybo som har en mångårig erfarenhet av kom-
mun och andra myndigheter. Perspektiv!! #väsbyvardag 
 
Inläggen skapar en bild av hur respektive kommunalråd upplever sitt arbete men 
ger även ett förtroendeingivande intryck. När Hans skriver att han ska tala om po-
litik och ledarskap inför Mölndals alla chefer säger det också något om att han 
spelar en viktig roll under detta möte. I egenskap av talare får man en bild av att 
den kunskap han besitter har ett värde som andra ledargestalter kan komma att 
lära sig av. När Amanda berättar att hon har genomfört anställningsintervjuer un-
der en hel förmiddag så förmedlar det att hon har fått förtroendeuppdraget i att 
vara en viktig del i rekrytering samtidigt som detta arbete resulterat i att hon vi-
dare har frågor till blivande gymnasierektorer. Firandet med kaffe efter utfört ar-
bete är också något som många kan relatera, även personer med viktiga uppdrag 
som politiker ser fram emot en kopp kaffe. Det skapar närhet till de som tar del av 
twitterinlägget. Sofia skriver att hon har lyssnat och tagit del av en lokalbos 
mångåriga erfarenhet kring kommun och myndigheter förmedlar hon en bild av 
sig själv som lyhörd och ödmjuk. Hennes inlägg signalerar att hon uppskattar att 
deaktig-göra medborgare i hennes arbete för att göra Väsby kommun en bättre 
plats. Vi ser även tecken på att urvalsgruppen försöker skapa legitimitet genom att 
visa på engagemang i viktiga samhällsfrågor. Dessa tre inlägg karaktäriseras av 
antingen viktiga arbetsuppgifter som visar deras goda arbete i den politiska yrkes-
vardagen eller att de som yrkespolitiker även får förtroende-uppdrag. Här manife-
sterar de tre kandidaterna att de besitter rätt färdigheter, kunskap och kompetens 
som krävs för att göra ett bra jobb som politiker vilket kan öka deras legitimitet. 
Gunn Sara Enli & Eli Skogerbø (2013) menar att sociala medier som Facebook 
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och Twitter är utmärkta verktyg för självrepresentation och att det blir möjligt för 
politiker att visa en både personlig och privat sida. Det skulle kunna ge de med-
borgare som följer politikerna i dessa kanaler en insikt i hur en arbetsdag ser ut för 
en politiker, men på vilket sätt stärker det relationerna till de som lyssnar? 
4.1.3 Lika barn leka bäst 
Det kan vara som så att de som faktiskt lyssnar och kan relatera till den politiska 
vardagen är personer som redan är involverade i politiken. Till exempel så menar 
ett kommunalråd i en intervju, som fungerat som intresseväckande för oss i denna 
studie, att det som motiverar henne till att skriva på Twitter är se hur andra kom-
munalråd och politiker svarar på hennes twitterinlägg. Hon menar att det är intres-
sant att höra vad andra tycker och tänker när de sitter vid möten eller andra ge-
mensamma träffar (SVT.se). Från ett politiskt kommunikativt perspektiv går prio-
riteringen att samtala med sina egna partikamrater och övriga kommunalråd i linje 
med det som kan liknas vid att söka stöd och förbättra sitt anseende inom den 
egna gruppen, personer där en relation redan är etablerad eller med journalister. I 
de konversationer som vi har tagit del av i det empiriska materialet har vi kunnat 
se att det finns ett återkommande mönster i att deltagarna i dessa samtal ofta är 
personer tillhörande dessa grupper. Till exempel Amandas konversation med ett 
annat kommunalråd: 
 
Amanda · Apr 7 
Och så kom man till den dagen då tanken "nej, jag tänker inte svara på det gnäll-
mejlet" äntligen susade genom huvudet. 
 
Svar: 
“Politiker 1”∙ Apr 7 
@amanda Välkommen i gänget ;-) 
 
Svar: 
Amanda · Apr 7 
@”politiker1”haha. Ja, herregud, alltså. Ibland blir man matt. 
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Svar: 
“Politiker 1” ∙ Apr 7 
@amanda jomenvisst. Lite besviken på sig själv också över uppgivenheten som in-
finner sig 
 
Svar: 
Amanda · Apr 7 
@”politiker 1” jo, så är det kanske. Samtidigt, det finns ju gränser, det är ju inte 
magi vi håller på med. 
 
Svar: 
“Politiker 1” ∙ Apr 7 
@amanda helt rätt. Som sagt, välkommen i gänget :-) 
 
Amanda beklagar sig över ett mail som hon uppfattar som “gnälligt”. I det samtal 
som sedan följer mellan henne och “Politiker 1” uttrycker han sig igenkännande i 
situationen och hälsar henne välkommen till gemenskapen av politiker som får ta 
del av mail som ger känslan "nej, jag tänker inte svara på det gnäll-mejlet". De 
bekräftar varandras världsbild via den gemensamma förståelsen för arbetets natur 
som politiker där man får ta del av allmänhetens åsikter om det som sker i sam-
hället. Trots att de står långt ifrån varandra partipolitiskt blir deras samtal till en 
relationsbyggande process där gemensamma nämnaren som kontakt med allmän-
heten används för att kultivera relationen. Det är alltså yrket i sig som politiker 
snarare än de åsikter respektive kommunalråd representerar som överbryggar 
olikheterna. Denna typ av konversation, där politiker bekräftar varandras världs-
bild, är inget unikt exempel, utan förekommer regelbundet i det empiriska materi-
alet. 
 
“Politiker 2” ∙ Mar 30 
Vi vill minska grupperna i förskolan så barnen får den tid de behöver. 125 mkr är 
bra. Vi vill lägga 1400 miljoner. #kddagar... 
 
Svar: 
Sofia ∙ Mar 30 
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@”politiker 2” Härligt att vara kommunpolitiker med bra förslag! @kdriks 
 
Svar: 
“Politiker 2”  Mar 30 
@sofia och den möjligheten att driva det skarpt kan vi tacka @”person” för! 
@kdriks 
 
De två kristdemokraterna samtalar om det gemensamma som de finner i att vara 
kommunalråd och hur de i sin roll som tjänare till folket kan vara med att driva 
viktiga frågor som kan påverka samhällsutvecklingen. Förutom rollen som politi-
ker kan de finna en samhörighet i att de har samma partitillhörighet. Tillsammans 
stärker de sin syn på att deras parti arbetar med viktiga frågor och att det finns 
andra inom partiet som både stödjer och möjliggör detta arbete. Vilken betydelse 
har dessa relationsbyggande insatser? Vare sig det handlar om att bygga relationer 
inom partiet eller med andra kommunalråd så kan aktiviteterna ha en positiv ver-
kan för den enskilde politikern. Kultiveringen av dessa relationer anses vara av 
stor vikt för att kunna få ökat politiskt inflytande (Strömbäck & Kiousis 2013), ju 
fler som lyssnar desto större chans till att kunna genomföra önskade politiska för-
ändringar men även att bättra sitt anseende. Det ska dock påpekas att i urvals-
gruppen så finner vi en politiker, Johan, som bryter kommunikationsmönstret. Jo-
han deltar i samtal som omfattar flera personer än bara politiker. 
 
“Medborgare 1” ∙  Apr 21 
Varför inte göra off.tvättplatser m slang o avlopp dit man kan åka o slippa vara 
miljöbov? Tvätthallar är för dyra så folk "fultvättar" ist 
 
Fortsättning: 
“Medborgare 1” ∙  Apr 21 
@”person” @johan kan man lämna det som förslag nånstans? 
 
Svar: 
Johan ∙ Apr 20 
@”medborgare 1” bra idé. Tål att fundera på. Antigen nöjer du dig med förslag 
via Twitter. Eller så skriv ett medborgarförslag. @”person” 
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I konversationen vänder sig “Medborgare 1” till Johan och ber om att få tips på 
hur denna skulle kunna gå tillväga för att förverkliga en ide som kan gynna mil-
jön. Johan svarar uppmuntrande genom att berömma för den goda idén samt upp-
manande genom att hänvisa var liknande förslag kan lämnas. Det är ett exempel 
på hur medborgare kan få göra sin röst hörd hos en politiker som lyssnar och 
uppmuntrar deltagande i den demokratiska processen. Som poängterats tidigare så 
är inte denna typ av konversationer vanliga i vårat empiriska material.  I relation 
till vår frågeställning indikerar det empiriska materialet att politiker inte bidrar till 
den demokratiska processen genom att bygga relationer och föra deliberativa sam-
tal med medborgare.  Istället genomsyras kommunikationen av informations-
spridning. De samtal som förs hålls inom gruppen som vi kan referera till som den 
politiska sfären: politiker, journalister eller andra opinionsbildare. Utifrån det 
material som vi har analyserat tyder det också på att det inte finns en tydlig med-
borgarrepresentation på Twitter, materialet indikerar att en nära dialog med med-
borgare inte upprätthålls. Karlsson, Clerwall och Buskqvist (2013) berättar att 
endast två procent av Sveriges sju miljoner röstberättiga invånare med tillgång till 
internet faktiskt följer politiker i sociala medier. Vilket går i linje med att Twitter 
har kallats för ett elitmedium (jfr Gustafsson 2013). 
4.2 Konsten att påverka 
I den här delen kommer vi analysera hur politikerna i vår studie har använt reto-
riska tekniker i sin kommunikation på Twitter. Dessa tekniker kommer att belysas 
med exempel ur det insamlade empiriska materialet. I det här avsnittet kommer 
även möjligheten att använda retorisk analys på ett begränsat antal tecken behand-
las, för att se om det är en lämplig och möjlig metod då tidigare analyser omfattat 
en betydligt större mängd tecken. 
I arbetet med att analysera det empiriska materialet har varje inlägg kategoriserats 
efter den eller de appellformer som finns närvarande. Genomgående i materialet 
är det ytterst sällan endast en form används. Det är istället en kombination av de 
tre, liksom inom klassisk retorik (jfr Ekström & Larsson, 2010, Heraddstveit & 
Bjørgo 1996, Karlberg & Mral 1998), trots teckenbegräsningen. För att visa hur 
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appellformernas styrkor tar olika uttryck kommer följande avsnitt att delas upp i 
ethos, pathos och logos. 
4.2.1 Skapa förtroende 
Ethos är den appellform som ämnar till att skapa förtroende. Där talarens blotta 
uppsyn eller närvaro kan vara mer avgörande än talets innehåll (Heraddstveit & 
Bjørgo 1996). Ethos är som tidigare nämnt inte endast bundet till den retoriska 
kontexten utan bärs av talaren genom ett flertal situationer. 
4.2.2 Förtroendekapital 
I analysen av vårt empiriska material har vi analyserat hur politikerna själva byg-
ger sitt förtroendekapital, eller ethos, genom att dela med sig av vad de gör. Val 
av ord och sammanhang som skapar en bild av att de utför ett viktigt arbete som 
inte är vardag för en ickepolitiker. De skapar även en bild av att de är aktiva i rätt 
sammanhang och att de är mer aktiva än sina kollegor och konkurrenter. 
För att ett inlägg ska karaktäriseras som ethos ska det på något sätt ge tyngd åt 
personen i fråga, att skapa trovärdighet för deras dagliga arbete samtidigt som det 
är en personlig prägel i kommunikationen, eller ge läsaren inblick i vad det poli-
tiska arbetet innebär. Vi har kategoriserat inläggen som ethos när urvalsgruppen 
skriver om något, eller på ett sådant sätt, som skapar förtroende för dem som poli-
tiker, som person och andra roller som de själva väljer att lyfta fram: 
 
Sofia · Apr7  
@flickfokus Kul att vara föreslagen till att ingå i styrelsen för KSAN. Just nu för-
bereder sig Susanna Alakoski att hålla ett föredrag 
 
Sofia · Mar30 
Fick idag en komplimang – jag kan i debatter vara hård och ”spydig” men ändå 
med ett leende. Tack @”politiker 3”. Det värmde. 
 
Hans · Apr 10 
Manuel Knight föreläser för alla chefer i Mölndal på ledarskapsdagen. Grym fö-
reläsare #molndalpol pic.twitter,com/chIMZ5dpXp 
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Bengt · Mar 31 
Fullmäktige igång. Just nu turerna kring Apberget. Sedan väntar behandling av 
årsredovisning, och efter lunch uppstart av budgetprocess-2015 
 
I ovanstående exempel finner vi hur Sofia, Hans och Bengt använder ethos på 
olika sätt för att skapa förtroende och för att visa sina följare att de fullföljer sina 
åtaganden som förtroendevalda och mer därtill. Sofia tackar för ett en nominering 
i en styrelse som är utanför hennes arbetstid men som stärker hennes förtroende 
då det visar att hon är engagerad och har ett samhällsintresse som sträcker sig ut-
anför de vanliga arbetstiderna. Genom att dela med sig av detta inlägg visar hon 
på en slags kvalitetsstämpel av hennes arbete, att fler önskar att arbeta med henne 
vilket stärker hennes ethos och ökar hennes förtroende. Här framhäves hennes 
auktoritet, hennes förtroende, genom att belysa de kunskaper hon besitter och de 
egenskaper hon aktivt visar att hon samlar på sig (jfr Karlberg & Mrals, 1998). I 
det andra inlägget från Sofia visar hon på hur hon uppfattas av andra, som en hård 
men charmig politiker som inte är rädd för att ta en debatt, även något som stärker 
hennes ethos genom att visa på autenticitet. 
Likaså Hans och Bengt delar med sig av hur de spenderar dagen med möten och 
kurser som är kopplade till deras yrkesroller och kan på så sätt försäkra sina föl-
jare att de är aktiva i sina arbeten och att de är kunniga och professionella. Detta 
etableras genom hur Hans skriver om chefer och ledarskap, ordval och samman-
hang som indikerar en maktposition och att även han besitter de egenskaperna då 
han är inbjuden att delta i sammanhanget. Likaså Bengt visar att han befinner sig 
ett sammanhang som kräver förkunskaper och förtroende.  Här finns det även ett 
inslag av hur de höjer sin egen status för att bli mer attraktiva. Sammanhangen 
som de rapporterar om är inte till för allmänheten, det är viktiga möten och kurser 
som hålls för dem som är inbjudna, de redan invigda. Även denna skillnad i status 
kan vara stärkande för ethos som vi återkommer till lite senare. 
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4.2.3 Jag kan inte svara just nu, tar en selfie med statsministern.. 
Att använda ethos handlar även om att vara personlig i sin kommunikation, en po-
litiker som är alldeles för saklig och endast pratar om sitt ämbete kan komma att 
uppfattas som kantig och kall. Det är därför viktigt att ta tillfället i akt att roa sin 
publik och fånga deras intresse (Heraddstveit & Bjørgo 1996, Karlberg & Mral 
1998). Detta kan göras genom ethos i en personlig, mer vardaglig kontext. En 
plats utanför jobbet där personen ger uttryck för sina egna intressen, sin person-
lighet samtidigt som det skapar möjligheter att uttrycka vad och vilka de omger 
sig med. 
 
Bengt · apr 8 
Har kört en timmes träning på IKSU Sport med vår kultur- och idrottsminister 
Lena Adelsohn Liljeroth 
 
Bengt · mar 24 
Finbesök i Umeå! Passar på att ta en selfie med statsminister Fredrik Reinfeldt! 
 
Här delar Bengt med sig av vad han gör på sin fritid, han är aktiv och sportar i en 
stor sporthall och han gör det tillsammans med elitpolitiker. Här kommunicerar 
han inte enbart att han lever ett aktivt liv, det är även tydligt att han omger sig 
med människor med makt även på sin fritid. Detta stärker hans tillförlitlighet, dels 
genom att sina livsstilsval men främst genom att göra det allmänt känt att han 
sportar tillsammans med en minister. Att han själv har så nära till makten kan tän-
kas innebära att han därmed har större möjlighet att påverka politiska beslut även 
på lokalnivå. Det kan vara därför han väljer att skriva denna tweet och därmed 
stärka sitt ethos även i egenskap av  privatperson även om detta såklart ger ett po-
sitivt ljus även för hans roll som politiker. Här visar han för sina följare var man 
kan se honom efter arbetstid men att han även där omger sig med politiken.  I 
nästa Tweet visar Bengt tydligt att han har tillräckligt stort inflytande för att 
komma statsministern så nära att de kan ta en selfie tillsammans. Förutom att av-
dramatisera det dagliga arbetet genom att en så pass vardaglig handling position-
erar han sig själv tydligt i relation till Sveriges högsta politiska ämbete, tätt intill 
och med en god relation. Detta är en handling som stärker hans ethos genom att 
öka sin status, det är inte vem som helst som får möjligheten att ta en bild med 
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statsministern. Han ökar även sin autenticitet genom att visa att han är uppspelt 
över möjligheten att träffa statsministern och vill föreviga detta ögonblick genom 
en selfie. Han vågar vara sig själv när han ber om en sådan bild och vill dessutom 
dela den med sina följare.  
Här ser vi tydliga exempel på hur politikerna använder Twitter för att stärka sitt 
förtroende bland sina följare och bygga socialt kapital i linje med Taylors (2011) 
resonemang om hur retoriken som diskurs men hjälp av public relations-verktyg 
bidrar till att forma socialt kapital. Trots denna begränsning i antal tecken är vi 
förvånade över hur lite de berättar om vad deras arbete betyder för medborgaren. 
Vad innebär mötet, föreläsningen eller årsredovisningen för väljarna? Finns det 
möjlighet att sända egna åsikter direkt till statsministern och kultur- och idrotts-
ministern? Vi ser att det finns utrymme för politikerna att påminna sina publiker 
att det är för deras skull som de deltar, för att det ska ske en förändring någonstans 
som påverkar de som bor i området. Ethos var starkt närvarande genom hela det 
insamlade materialet. Vi anser att detta beror på viljan att förstärka sin position 
och öka sitt förtroende bland sina publiker genom att ge insikt i det dagliga arbe-
tet. I analysen av materialet har vi sett hur urvalsgruppen aktivt använder appell-
formen ethos för att stärka sitt förtroende bland sina publiker, men även främst 
inom den egna gruppen. Detta återspeglas i en ethosinriktad kommunikation som 
ämnar till att stärka sitt eget ethos och på så vis bekräfta sin egen status.  I linje 
med klassisk retorisk analys är det inte heller överraskande att ethos är det domi-
nerande greppet då det som bekant är något som anpassas till situationen (jfr Ek-
ström & Larsson 2010, Heraddstveit & Bjørgo 1996, Karlberg & Mral 1998). 
Med andra ord kan det ses som ett konstant medvetet arbete från en politikers sida 
att aktivt arbeta med att stärka sitt förtroende i alla situationer och kanaler. 
4.3 Känslor 
I vår analys av pathos ser vi till vilken känsla talaren önskar att ge publiken. När 
vi har analyserat ethos har vi sett till de delar där talaren har varit mån om att på-
verka hur han eller hon framstår, hur personen blir sedd, för att därigenom öka sitt 
förtroende och stärka sin position för hur publiken känner inför talaren. När vi 
istället tittat på pathos är vi intresserade av vad talaren får publiken att känna, ge-
nom att styra publikens känslor i förhållande till ett känsloladdat ämne. För oss 
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har det räckt med specifika ordval för att vi ska ge ett inlägg egenskapen pathos, 
det kan vara att för att sprida glädje eller för att lämna läsaren med den där klum-
pen i magen genom att skriva om något som är fel i samhället, såsom barn som far 
illa, vilket är något som de allra flesta känner något av. Vi har valt att lägga detta 
fokus på specifika ord och kontexter då teckenbegränsning omöjliggör att bygga 
upp ett tal efter en klassisk disposition av exordium, narratio, propositio samt ar-
gumentatio och avslutande conclusio. Istället kan Twitter sägas gå direkt till sa-
kens kärna, den modell som inom retoriken kallas in medias res (Karlsberg & 
Mral, 1998). Pathos kan skapas på olika sätt, beroende på vilken känsla man vill 
framkalla hos sin publik. 
4.3.1 Tragedi och domedag 
Inom politisk retorik är det ett vanligt grepp att använda negativa känslor i sin 
kommunikation för att måla upp ett skräckscenario, ett scenario som kan undvikas 
genom den egna politiken (Karlberg & Mral, 1998). 
 
Johan · apr 21 
Så otroligt tragiskt att läsa om morden i Norrköping. En sån här dag känner vi 
alla med stan. Och med Hageby. 
 
Sofia · apr 10 
Madeleine Leijonhufvud pratar om ”vårdnadsfylleri”. En mycket bra fråga. Att 
vara berusad när man har vårdnad om barn är ingen bra kombo. 
 
Johan uttrycker sin sorg över ett mord som ägt rum i Norrköping. En fråga som 
väcker direkta känslor hos de som läser. Det är något obehagligt som har ägt rum i 
hans närmiljö och han tar tillfället i akt att visa att han, och hela staden, känner 
med Norrköping. Han enar människor genom en vi-känsla som baseras på det 
starka pathos hans inlägg består av. Att använda pathos tvingar publiken att se åt 
talarens håll då det är en mycket iögonfallande stil (Ekström & Larsson, 2010). 
Att tala om en så allvarlig fråga som mord via sociala medier, en kanal som ofta 
förknippas med lätta inlägg om vardagsproblem och humoristiska delningar, är ett 
oväntat inslag. Johan skapar pathos genom att prata om något tungt, en tragisk 
  35 
men verklig händelse. Detta visar också att han känner med sin stad och är enga-
gerad i sin omgivning och inte blundar för det som händer runt om honom. Det 
bör även vara en aktiv strategi att visa känslor då det motsatta, avsaknaden av 
känslor kan tolkas som ren nonchalans och brist på medkänsla (Karlberg & Mral, 
1998).  
Även Sofia använder sig här av tydliga pathos för att väcka känslor hos sina 
publiker. Genom att prata om vårdnadsfylleri konstaterar Sofia att det är något 
som existerar. Att barn far illa väcker känslor hos de som lyssnar samtidigt stärker 
hon sin egen position genom att visa på att hon är aktiv i arbetet med att barn ska 
må bättre. Hon visar även att hennes engagemang genom partipolitiken kan vara 
ett sätt att lösa problemet. 
 
4.3.2 Mys och politik 
Känslor handlar om så mycket mer än domedagsscenarion och tragedier. Det 
handlar även om att sprida glädje, gemenskap och en positiv ton. Även detta ser vi 
i det empiriska materialet, mycket i form av vardagliga hälsningar men även in-
lägg som vill påvisa nyttan av något genom att använda pathos: 
 
Bengt · mar 21 
Jämställdhet är en viktig tillväxtfråga! Förvisso ingen nyhet men det förtjänar att 
upprepas. Instragram.com/p/lzR6zUm0ep 
 
Bengt gör en oväntad tweet i relation till de övriga i hans flöde när han skriver att 
jämställdhet är en viktig fråga, ett ämne som ofta skapar känslor och debatt. Å 
andra sidan kan han uppfattas som något nonchalant då han nästan viftar bort det 
när han konstaterar att det är allmänt känt att det är en viktig fråga. Bengt använ-
der här en annan strategi för att skapa pathos, han använder sig av sin politiska 
identitet, hans förmåga till påverkansarbete, för att lyfta fram en fråga som berör. 
Genom sin tvetydighet kan han genom detta inlägg tala till dem som vill ha en 
mer aktiv jämställdhetsdebatt och även till de som inte ser det som en lika viktig 
fråga (jfr Heraddstveit & Bjørgo 1996) . Genom att tala om dessa ämnen avser de 
båda att väcka känslor hos sina publiker, för att få sina åhörare att lyssna och 
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känna den där känslan av obehag som vi pratade om i inledningen. Pathos kan 
även användas för att väcka positiva känslor, som glädje och vänliga hälsningar. 
Även denna stil är något vi stött på i vårt empiriska material: 
 
Amanda · apr 11 
Mötesfrikväll spenderas bäst framför finfina Mitt i naturen, om vårtecken. Man 
blir ju helt glad. 
 
Här ger Sofia förutom en inblick i sitt vardagsliv en positiv känsla om vårtecken 
till sina läsare. Hon ger inblick i att hon, för ovanlighetens skull, har en kväll fri 
från möten och arbete. För henne är det avkopplande att istället spendera kvällen 
med att titta på naturprogram på TV. Programmet hon ser handlar om vårtecken, 
att det går mot ljusare tider. Genom att dela med sig av detta sprider hon välbehag 
och glädje till sina följare. Ett exempel på hur pathos kan användas på ett enkelt 
och vardagligt sätt. 
 
Genomgående i vår analys var pathos förvånansvärt frånvarande. Om det nu är di-
alog med medborgaren som är anledningen till att många politiker använder Twit-
ter bör en början vara att väcka känslor hos sina publiker, då känslor i sin tur ofta 
skapar reaktioner. En annan viktig aspekt av pathos är att majoriteten av de inlägg 
som faktiskt ledde till dialog, eller konversation, innehöll egenskapen pathos. Vil-
ket stärker påståendet ovan att känslor väcker reaktioner. Genom att endast infor-
mera om sitt arbete eller stärka sitt ethos går urvalsgruppen miste om den viktig-
aste aspekten av sociala medier, möjligheten att skapa dialog och bygga relation-
er. Som tidigare nämnt är det riskabelt att inte inkludera pathos då det kan tolkas 
som brist på empati och medmänsklighet. Att inte arbeta lika aktivt med pathos 
som med ethos, kan underminera ethosarbetet och leda till att de istället tolkas 
som känslokalla tjänstemän som endast avser att stärka sitt eget renommé och po-
sition i den egna gruppen genom att visa på hur mycket de hinner med under en 
arbetsdag. I relation till studiens syfte visar det insamlade materialet att det finns 
spår av användning av pathos som appellform för att skapa och sprida känslor. 
Det verkar däremot som urvalsgruppen inte bemästrar effekterna denna bevisform 
kan tyckas ha för det deliberativa samtalet. Det kan också kopplas till legitimitet 
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och hur det i så fall är en befintlig norm att inte kommunicera på ett sådant sätt 
som bidrar till att öka mängden dialog i mediet. 
4.4 Logisk skärpa 
Logos är som bekant den appellform som inte vädjar till känslor utan till publi-
kens logiska och kritiska förmåga. I det klassiska talet handlar det om att presen-
tera siffror och statistik som kan stärka det pågående talet eller argumentationen. 
När vi i vår analys av det empiriska materialet har vi sett till logos har vi valt att 
kalla de inlägg som redogör för något för logos. Där urvalsgruppen beskriver vad 
de gjort och förstärker detta genom att vända sig till publiken förnuft eller länka 
vidare till större sammanhang eller rapporter. Man kan säga att talaren presenterar 
någon slags fakta i sitt inlägg. 
 
4.4.1 Vara äkta 
 
Bengt · mar 31 
Höga sjukskrivningsantal i S-styrda #Umeå kommun. blogg.vk.se/ågren 
 
I det inledande citatet argumenterar Bengt för hur det höga antalet sjukskrivningar 
i Umeå kommun är en följd av det socialdemokratiska styret. Detta stärker han 
sedan genom att hänvisa till en hemsida där det finns ytterligare information och 
statistik. Här använder han tydligt logos för att övertyga och påverka sina publi-
ker. Genom att presentera statistik och fakta vänder han sig till förnuftet och 
fångar dessutom in sina åhörare genom att tala om en så pass laddad fråga som 
sjukskrivningar. När man använder logos finns det alltid en risk att framstå som 
tråkig, det är också viktigt att påvisa äktheten i det material som presenteras ge-
nom att hänvisa till källor (Karlsberg & Mral, 1998). 
Även Johan använder detta retoriska grepp för att dels redogöra för att han enga-
gerar sig men även att hans inlägg i debatten har publicerats av dagenssam-
hälle.se, här är det främst källhänvisningen som stärker hans logos då det är en 
tillförlitlig källa som signalerar kunskap och kunnighet. 
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Johan · apr 17 
Nedläggningen av lokalredaktioner hos #tv4 fortsätter engagera mig. Dagens-
samhälle.se/debatt/regionr… 
 
Sofia · apr 1 
”@Dagen: Gåvoavdragen ökade starkt 2013 dagen.se/nyheter/gavoav…” Ett 
väldigt synligt resultat av träget kristdemokratiskt arbete @kdriks 
 
Sofia delar med sig av en länk som beskriver en förändring som är ett resultat av 
den egna politiken. Genom att dela denna information kan hon påverka publikens 
uppfattning i ämnet och samtidigt skapa ethos för sig själv och det egna partiet. 
Hon presenterar fakta som stärks av länken hon delar med sin publik. Genom att 
presentera information så pass sakligt framställer hon det som en självklarhet, en 
förändring som de visste skulle äga rum tack vare det egna partiets arbete i frågan. 
Att presentera detta med logos appellerar till förnuftet, Sofia låter även de som 
ställer sig kritiska i frågan läsa vidare genom länken i hennes inlägg. Hon ser det 
inte som en överraskning, inga känslomässiga hurra-rop, utan ett neutralt konsta-
terande att deras arbete får effekt. 
 
4.4.2 Få motståndaren att framstå som svag 
 
Hans · 11 apr 
Nu påväg mot Tjuvholmen i Oslo för studiebesök #molndalpol #smolndal 
 
Sofia · mar 29 (#67) 
@kdriks VIP-utbildning för ett stort antal kommun- och landstingskandidater 
#kddagar 
 
Hans och Sofia använder båda logos för att belysa andra delar än som i Bengts fall 
ovan, nämligen delar som får motståndaren att framstå som svag. Hans gör en en-
kel faktabaserad uppdatering om vad han gör och vad han befinner sig. Han ger 
inlägget hashtags som förtydligar att han gör ett studiebesök i rollen som politiker. 
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Han delar även med sig att han befinner sig i Oslo. Även denna geografiska del-
ning sänder signaler till hans läsare. Hans språkval är neutralt och sakligt och kan 
därför klassas som logos. 
Genom att använda logos för att på ett enkelt, och till synes neutralt sätt, är det 
vanligt förekommande i vårt empiriska material att redogöra för sin dag. Var per-
sonen i fråga befinner sig och vad de sysselsätter sig med. Förutom att stärka sitt 
ethos så bidrar detta också till logos. Det en vanlig medborgare ser i en sådan re-
dogörelse är att personen är en politiker som gör sitt jobb. Det en partikamrat eller 
konkurrent kan se i samma redogörelse är att personen befinner sig i vissa sam-
manhang med vissa personer. Detta kan tänkas vara för att stärka den egna posit-
ionen samtidigt som det sänder tydliga signaler till vissa delar av publiken. Sofia 
skriver att hon befinner sig på VIP-dagar för tilltänkta kandidater, en uppdatering 
som innehåller många värdeladdade ord såsom VIP (Very Important Person) och 
kommun- och landsting, men hon redogör för det på ett neutralt sätt. På så vis för-
klarar hon att hon är där, en självklar del av eventet då det uttrycks med logos. 
Hon sänder även en signal till alla som är där, och framförallt de som inte är en 
del av VIP-dagarna att hon är där. Genom att informera om var de befinner sig 
och vad de gör kan de stärka sin position inom den egna gruppen och å andra si-
dan belysa en eventuell frånvaro för de som inte deltar i liknande sammanhang. 
 
Bengt · mar 24 
Hans Lindberg (S) & co ansvarig för hög sjukfrånvaro och dålig arbetsmiljö inom 
#Umeå kommun. blogg.vk/agren/2014/03… 
 
Det finns även tydliga exempel i vårt insamlade material där en politiker går till 
direkt attack mot sina motståndare. Bengt skriver att en motståndare från ett annat 
parti är ansvarig för hög sjukfrånvaro och dålig arbetsmiljö. Han skriver det i lo-
gos trots att det finns en tydlig laddning i det han skriver och han hänvisar i slutet 
till ett blogginlägg som stärker hans yttrande. Här används logos återigen för att få 
motståndaren att framstå som svag, utan att använda kraftuttryck förstärks det 
istället med en källhänvisning. 
 
En överblick av vårt empiriska material visar att logos är relativt vanligt före-
kommande i vår studie. Användandet av logos som påverkansmedel återspeglas 
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främst  genom  att beskriva sin dag, delningar av länkar och exempel med siffror 
på ett rent faktamässigt sätt. Detta avsnitt visar även hur svårt det är ett endast 
kommunicera genom en appellform, trots att informationen presenteras på ett nå-
gorlunda neutralt vis finns det alltid någon slags laddning i informationen. Som 
antingen sänder signaler till väljarna, den egna gruppen eller både och.   
Logos styrka ligger i att talaren framstår som saklig, kunnig och neutral (He-
raddstveit & Bjørgo 1996, Karlberg & Mral 1998), genom att politikerna i urvals-
gruppen arbetar såpass aktivt med logos kan vi anta att det är ett retoriskt grepp de 
använder för att stärka sin  egen och sitt partis position i relation till sina konkur-
renter. Vi ser också att det används för att kunna fortsätta vara aktiv, att ha ett sta-
digt flöde med tweets. Ett inlägg som bara presenterar fakta kring var personen 
befinner sig, utan något uttryck för hur personen i fråga känner inför denna aktivi-
tet utan bara en ren redogörelse ämnar inte till att beröra publiken, bara att upp-
lysa dem och därmed hålla en aktiv roll i twitterflödet. Å andra sidan kan en sådan 
enkel uppdatering även sända signaler till partikamrater och konkurrerande politi-
ker som ämnar till att stärka den egna positionen snarare än att beröra eller på-
verka medborgaren. 
                           
4.5 Många ansikten 
I det här avsnittet kommer vi att förklara urvalsgruppens närvaro på Twitter ge-
nom att belysa vilken betydelse legitimitet har för rollen som opinionsbildare och 
hur det återspeglas i kommunikationen genom både retorik och politisk public re-
lations. Vi kommer även att visa hur de ökar sin trovärdighet och autenticitet ge-
nom att glänta på dörren till deras privatliv. Vi har tidigare nämnt att Twitter är en 
ethosinriktad kommunikationskanal för vår urvalsgrupp, de använder Twitter för 
att öka sitt förtroende genom att agera som professionella, kunniga, upptagna men 
även som privatpersoner. För att öka sin autenticitet är det viktigt att låta publiken 
känna sig inkluderad, att man som talare delar med sig av något som får åhörarna 
att känna att de känner personen som talar (jfr Kjeldsen, 2008). 
 
Vi ställer frågan vad en politikers närvaro på Twitter spelar för roll. Om deras 
profil och identitet präglas av politikeryrket borde deras närvaro på så vis stärka 
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det egna partiets politik genom att aktivt arbeta som opinionsbildare i en kanal där 
ordet är fritt. Sociala medier skapar en förutsättning att själv skapa en bild av hur 
man är som person, både privat och professionellt. För politikerrollen har dessa 
porträtt tidigare varit styrda av hur traditionella medier valt att framställa kandida-
terna. Vi får nu en direkt insyn i våra makthavares privatliv. Detta skapar en relat-
ion och ökar trovärdigheten men det finns även en risk att det kan skada den en-
skildes anseende om det framkommer information som inte stämmer överens med 
den bild de själva målat upp. Vi får på så vis se livet framför- och bakom scenen, 
även om det endast är utvalda bitar som vi får ta del av (jfr. Goffman, 2004). 
De skapar en annan slags legitimitet genom att de vänder sig till sina publiker i 
egenskap av p. Vissa i urvalsgruppen är bättre på att inkludera publiken i sin före-
ställning än andra. Vårat tydligaste exempel på detta är Johan som framträder som 
en mer mångfasetterad persona i relationen till sin publik. 
 
Johan ∙ 16h 
S sov i hammock med minstingen. Jag låg i gräset. Där i kojan lekte tvillingarna. 
Det var min familj idag #torp pic.twitter.com/cQa98qkIIj 
 
Johan ∙ Apr 20 
Idag blir det jobb på torpet. Gubbkepsen på, yxan fram och kokkaffet i termosen. 
Min lantliga image måste vårdas. 
         
Samtidigt som ovanstående twitterinlägg berör privatlivet ger det även effekt för 
rollen som politiker. Att visa att man kan agera som en kärleksfull förälder visar 
på ansvar och empati, egenskaper som kan vara lika viktiga för att tilltala en väl-
jargrupp och visa den egna gruppen mångsidighet. Här låter Johan sina följare få 
en direkt inblick i hans privatliv, hur han spenderar sin dag med fru och barn ute 
på landet. Han målar upp en nästan idyllisk bild av sitt familjeliv som inte har nå-
got med hans politiska arbete att göra. De som följer honom på Twitter släpps in, 
han öppnar upp för en annan typ av relation genom att anförtro sig åt publiken och 
därmed öka sin autenticitet. Vi ser detta kommunikativa handlande som ett exem-
pel på att det som sker på Twitter handlar om att framhålla den privata sidan och 
mänskliggöra politikerrollen. I förlängning skulle det göra att de som lyssnar kän-
ner att det blir lättare att söka kontakt för att bygga en relation. Det kan skapa en 
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känsla av att makten är nära och tillgänglig istället för något som är långt borta 
och elitistiskt. Dock vill vi än en gång påpeka att det i dagsläget finns en underre-
presentation av den “vanliga medborgaren” på Twitter, men att inlägg som dessa 
är en god början till att ändra dessa normer och därmed öka rollens och mediets 
legitimitet. Kopplar vi detta resonemang till tankarna om hur ett jämställt förhål-
lande mellan medborgare och politiker är en förutsättning för att deliberativa sam-
tal ska kunna föras (jfr Habermas 1997) skulle detta kunna figurera som ett exem-
pel på hur man som politiker kommer närmare medborgarna genom att kommuni-
cera inslag i privatlivet som alla kan relatera till. Det kan å andra sidan vara en 
lika stark indikation på att kanalen som sådan har en personlig prägel och därmed 
blir det oundvikligt att inte berätta om det som ligger närmast till hands, ens egen 
vardag inom och utom politiken. Om vi däremot tar avstamp i Jürgen Habermas 
(1997) tankar kring hur det deliberativa samtalet mellan politiker och medborgare 
kan bidra till den demokratiska processen visar det empiriska materialet att denna 
typ av kommunikation inte sker. Vi ser få spår av en inkluderande ton och inbju-
dande inlägg för att ta del av synpunkter från de segment som urvalsgruppen re-
presenterar som politiker. Som politiker visar de ett större intresse av att tala med 
varandra inom den egna gruppen som kan bestå av partikamrater, kolleger och 
andra opinionsbildare. Kopplar vi detta till vår frågeställning kring retorik, poli-
tisk public relations och deliberativa samtal indikerar det empiriska materialet att 
relationsbyggande sker genom en ethosinriktad kommunikation som i sin tur fun-
gerar som en förutsättning för det deliberativa samtalet på Twitter. 
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5. Diskussion och slutsatser 
I det sista kapitlet presenterar vi våra slutsatser och gör en sammanställning av 
studiens resultat i förhållande till det empiriska materialet och det teoretiska 
ramverket. Vi avslutar med ett stycke med förslag på framtida forskning. 
 
5.1 Slutdiskussion  
Vi inledde den här studien med att berätta att politik, demokrati och kommunikat-
ion alltid har gått hand i hand och att vi ville fördjupa oss i fenomenet politiker 
som twittrar. Syftet med vår studie var att bidra med kunskap om politisk public 
relations i sociala medier genom att studera hur politiker använder Twitter som ett 
retoriskt verktyg för att skapa relationer och föra deliberativa samtal. 
 
Analysen visade en avsaknad på twitterinlägg som bjöd in till samtal, och de in-
lägg som vi klassade som inbjudande bestod oftast av konversationerna av politi-
ker som pratade med andra politiker. Utifrån ett politisk public relations perspek-
tiv kan vi konstatera att det sällan förekommer dialog som syftar till att bygga, 
stärka och kultivera vår urvalsgrupps relationer till medborgarna. Samtidigt visar 
det empiriska materialet att större delen av twitterinläggen i studien har en in-
formationsspridande karaktär där det inte finns någon inbjudan till att inleda sam-
tal. 
Analysen visar dessutom att informationsspridning är ett stort inslag i det empi-
riska materialet. Det kan ha sin grund i att de sociala normer för hur en politiker 
förväntas verka på Twitter inte är etablerade bland medborgare, utan snarare defi-
nieras av politiker själva. Därmed finns det inga krav på att politiker ska bygga sin 
närvaro på sociala medier genom deliberativa samtal med medborgare. Det finns 
alltså stora möjligheter för medborgare att ta plats och eventuellt samtala med de 
elitgrupper som verkar på Twitter. Platsen finns, men medborgaren måste själv ta 
den. De befintliga normerna bland svenska politiker på Twitter verkar inte främ-
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jande för dialogen med medborgaren eller för samhället i stort. Snarare bevaras 
politikerrollen som ett ämbete som verkar exkluderande trots möjligheten för dia-
log som Web 2.0 medför. För att likna det vid Goffmans tankar om livet som en 
teater, kan man säga att de fortfarande verkar bakom stängda dörrar, men att dessa 
dörrar numera är gjorda av glas som tillåter insyn från publiken men som fortfa-
rande agerar som en tydlig skiljelinje mellan “vi och dem”. Den här studiens re-
sultat visar hur relationer skapas, bibehålls och förstärks mellan personer redan 
verksamma inom den politiska sfären, eliten. I förhållande till vår frågeställning 
kring hur politiker använder Twitter för att skapa relationer med sina publiker kan 
vi konstatera att detta sker i vår studie men att publiken består av den egna grup-
pen. 
En av de största utmaningarna i vår studie var att applicera teorier kring retorik på 
ett medium som begränsar teckenanvändningen till 140 tecken. Den stora frågan 
för oss var hur retoriska påverkansmedel återspeglas i politikers kommunikation 
på Twitter och om det var möjligt att göra en retorisk analys på detta medium. 
De politiker som utgjort kärnan i vår studie har alla visat att det är möjligt att ut-
trycka samtliga appellformer genom Twitter och att de varierar vilken appellform 
som används. För framgångsrik retorik förväntas talaren skapa en balans i använ-
dandet av ethos, pathos och logos för att skapa förtroende och bygga trovärdiga 
argument. Vi kan se att detta sker i vår studie, även om det som twittras inte alltid 
är formulerat som argument utan snarare som uppdateringar och informations-
spridning. Vi har ställt frågan vad deras närvaro bidrar till och ur en retorisk syn-
vinkel kan vi enkelt konstatera att det är en närvaro som främst ämnar till uttryck 
för ethos. Genom att skriva inlägg som berättar om vilka sammanhang de befinner 
sig i, och med vilka de omger sig med, arbetar de aktivt med att öka sin förtroen-
deställning. För att stärka sitt ethos är det även relevant att vara personlig och på 
så vis autentisk. 
Den dialogskapande aspekten av Twitter är något som vår urvalsgrupp inte be-
mästrar i dagsläget. Studiens resultat visar att pathos är en förutsättning för dialog 
på Twitter och är ett av de retoriska grepp som är minst närvarande. Detta kan 
bero på okunskap kring hur det valda mediet kan användas för att uppnå dialog, 
eller så har tidigare konstaterande att dialog inte äger rum på Twitter blivit en 
norm som aktiva politiker inte ämnar ändra på. 
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Genom att redogöra för sina aktiviteter och styrka sina påståenden med länkar till 
andra källor får användandet av logos en oväntad konsekvens, nämligen att få sin 
motståndare att framstå som svag. En politiker befinner sig i en situation där de 
dels är måna om partiets position i relation till andra partier, men även sin egen 
position gentemot partikamrater och konkurrenter. I den retoriska analysen når vi 
samma slutsats som i tidigare delar, nämligen att urvalsgruppens politiker kom-
munikation på Twitter ämnar till att stärka den egna positionen snarare än att bi-
dra till det deliberativa samtalet. Vi kan därmed konstatera att samtliga appellfor-
mer är närvarande i urvalsgruppens kommunikation på Twitter och att de kan an-
vändas strategiskt för att skapa förtroende, skapa dialog med medborgarna och 
den egna gruppen samt för att kasta skuggor på sina konkurrenter. 
Vi har genom vår studie bidragit till forskning om hur politiker arbetar med poli-
tisk public relations på Twitter, hur det återspeglas i retoriken och hur de skapar 
relationer. Studien har även visat att vår urvalsgrupp, bestående av fem svenska 
politiker, och deras närvaro på Twitter i dagsläget inte bidrar till det deliberativa 
samtalet. Vi ser att retorik, kommunikation och politik fortfarande går hand i 
hand, även i nya medier och genom nya språkbruk för påverkan och relationsbyg-
gande. Framöver skulle det vara intressant att se hur normen för hur en politiker 
ska agera i sociala medier förändras. Det kan verka som Twitter redan hunnit bli 
en statisk plats, men vi vill påminna om att legitimitet är något som omförhandlas 
av den sociala kontexten vilket är intressant för framtida forskning. 
5.2 Framtida forskning 
I ett framtida forskningsprojekt skulle det vara intressant att fördjupa kunskaperna 
om hur mottagarna upplever politikers kommunikation på Twitter. Mottagarper-
spektivet skulle kunna lyftas fram genom intervjuer och jämföra dessa med sända-
rens intentioner och därmed bidra till en bredare uppfattning om fenomenet politi-
ker som twittrar. Det hade också varit intressant att jämföra hur väl den enskilde 
politikerns inlägg stämmer överens med det egna partiets. Vi har genom vår studie 
sett att retorisk analys är ett verktyg som lämpar sig för även kortare texter, det 
hade varit av värde att fortsätta med liknande studier med en internationell prägel. 
Det är även viktigt att forskningen fortsätter att granska Twitter som medium då 
tidigare forskning redan kunnat konstatera att mediets befintliga användare består 
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av olika slags eliter, människor med makt att påverka samhället. Med detta som 
utgångspunkt bör man alltid undersöka hur makten tar sig uttryck och vilka kon-
sekvenser detta kan ha för demokratin. 
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